



певних правил, відображується у його висловленнях. Оскільки ролі 
мають динамічний характер, довгострокові та короткострокові ролі 
накладаються одна на одну та входять в протиріччя між собою. Між 
ролями існує бінарний зв’язок, який може бути симетричним та 
асиметричним. Для симетричного зв'язку характерним є кооперативна 
стратегія, яка реалізується за допомогою тактик пропозиції, згоди, 
виправдання, прохання. Асиметричний зв'язок демонструє поєднання 
стратегій кооперації та конфронтації, переважають тактики наказу та 
погрози. 
Подальша перспектива дослідження вбачається нам у створенні 
класифікації стратегій та тактик, що використовуються в ситуації 
асиметричного спілкування персонажів британської драми ХХ століття. 
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ОБРАЗНО-ТРОПЕЇЧНІ ТА СИНТАКТИКО-СТИЛІСТИЧНІ 
ЗАСОБИ ВИРАЗНОСТІ У СЛОГАНАХ МІСТ 
Концепція бренду міста включає ім'я або назву міста, гасло, девіз 
(слоган), який повинен не просто описати унікальності міста на основі 





Аналіз спеціальної літератури показує, що автори розглядають 
слоган: 1) як автономний різновид рекламного тексту; 2) як складову 
рекламного тексту; 3) як частину рекламного тексту і як самостійний 
рекламний текст (дослідники наголошують на подвійній природі 
слогана). Однак в умовах сучасної масмедійної комунікації слогани 
існують не автономно, а виступають як частина розгорнутого 
полікодового повідомлення: функціонують у тісному зв'язку з власне 
текстом реклами, відеорядом, музичним супроводом і т. д. 
Слоган міст, зокрема, має подвійну природу, оскільки може 
функціонувати у комунікативному просторі як компонент логотипу 
або як самостійне рекламне повідомлення, якому властиві оцінність та 
сугестивність, що детермінує його основні змістовні та структурні 
особливості. Відіграючи роль самостійного рекламного повідомлення, 
слоган "виконує функцію нагадування, підкріплення позитивного 
образу та асоціацій" [2, с. 7], апелює до емоцій реципієнтів. Проте 
крім апелятивної функції слід зазначити важливість і інформативної 
функції слогана. Слоган надає інформацію про місто, характеризує, 
репрезентує його та виокремлює серед інших міст. Оскільки слоган 
виражає основну ідею міста, "робить сильний вплив на подальшу 
реалізацію бренду …, є ключовим чинником, що формує асоціативне 
поле бренду" [3, p. 140], він повинен бути достатньо виразним та 
оригінальним, щоб викликати інтерес у адресата. 
Для інтенсифікації позитивного сприйняття рекламного 
повідомлення, брендмейкери часто здійснюють вплив на адресата, 
роблячи слоганом відомий факт про місто The Capital of Scandinavia 
(Stockholm), Asia’s World City (Hong Kong) або залучаючи вторинну 
номінацію міста The new heart of Europe (Stuttgart, Germany), The city  
of legends (Chernihiv, Ukraine). Такі слогани можуть не лише вказати 
на прямі характеристики міста, але і викликати в реципієнта відчуття 
здивування, спонукати його перевірити достовірність інформації. 
Також популярними стають слогани, створені за моделлю 
City/City of or Noun of + характерна, унікальна особливість міста, які 
є атрибутивними словосполученнями вторинної номінації: City of 
Villages (Sydney), The City of Stars (Kilgore), City by Nature (City of 






Для інформування реципієнта про локалізацію міста 
використовують модель Where + розповідне речення, в якій 
поширеним є вживання риторичного прийому персоніфікації: Where 
Europe Meets Asia (Kazan), Where Your Ship Comes In (Gulfport, MS), 
Where the Stars Come Out to Play (Fort Davis, TX), Where Horses Have 
the Right of Way (McKinleyville, CA), Where Nature Smiles for Seven 
Miles (Spring Lake, MI), Where the Bald Eagle Soars and the Carp Drops! 
(Prairie du Chien, WI), Where the Trout Leap in Main Street (Saratoga, 
WY), Where History Never Gets Old (Fredericksburg, VA). 
Будь-який рекламний слоган спрямований на те, щоб створити в 
оточення сприятливе враження про місто. Зокрема такий стилістичний 
прийом як інверсія робить слоган емоційним і динамічним, сприяє 
зростанню зацікавлення та інтересу адресата у місті: By Sea, Land, and 
Air We Prosper (Vancouver), The City Different (Santa Fe, NM), So 
charming, South Oxfordshire (South Oxfordshire). 
Поширеними у слоганах міст є і лексико-синтаксичні повтори, які 
виокремлюють, акцентують важливу інформацію: 
a) повні ‒ What Happens in Vegas, Stays in Vegas (What Happens 
Here, Stays Here), Day time, night time, great time (Southport, UK), Big 
County, Big Skies, Big Future (Lincolnshire), Come to Shenzhen, and You 
are a Shenzhen Person (China); 
б) часткові – Live it, love it (Leeds, UK), Livable, Lovable Lodi 
(Lodi, CA), Freude. Joy. Joie. Bonn (Germany). 
Використання рекламодавцями бінарних структур пояснюється 
тим, що вони "є легшими для сприйняття логічно і психологічно, 
прагматично спрямовані і мають великий переконуючий потенціал"  
[1, с. 95]. Зокрема, когнітивний механізм антонімічних опозицій в 
слоганах міст покликаний підкреслити певну характеристику міста, 
надати їй виразності, чіткості – Burton: Small Town, Big Heart (Burton, 
MI), Little Norway. Big Adventure. (Petersburg, Alaska), Birmingham: 
Global City With The Local Heart, An Ancient English City with a Modern 
Outlook (Worcester, UK). 
Таким чином, слогани міст стають комунікативним засобом, в 
якому кожен з присутніх вербальних компонентів має смислове 
навантаження і характеризується глибокою змістовністю. 





його мотиваційну сферу відбувається за рахунок риторичних  
прийомів та синтаксичної структури слогана. 
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ТВОРЧЕ ВИКОРИСТАННЯ УРОКІВ МИНУЛОГО В 
УМОВАХ СУЧАСНОГО ПОЛІКУЛЬТУРНОГО СУСПІЛЬСТВА 
На сучасному етапі існування України як суверенної держави, 
котра складається з великої кількості національних меншин, не 
втрачає актуальності завдання забезпечення рівного розвитку мови, 
культури, освіти всіх національностей, що населяють її територію. 
Проведення державної освітньої політики в напрямі сприяння 
розвиткові поліетнічного суспільного середовища передбачає 
обов'язкове надання можливості національним меншинам отримувати 
освіту рідною мовою. 
Однією з основних умов на цьому шляху є проблема підготовки 
спеціальних педагогічних кадрів, що володіють національними 
мовами й знанням історичних та культурних особливостей 
національних меншин, які проживають в Україні. Тому потреба 
забезпечення якісної системи професійно-педагогічної освіти для 
національних меншин, яка б відповідала сучасним вимогам та 
функціонувала б на принципах демократизму та загального     доступу 
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